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上半年传统广告的回升解读
　　造成今年上半年传统广告回升的主要原因
中，既有竞争对手减少网络广告的自身原因，
也有拉动消费为主的经济的上升。我们认为，
未来国内广告业媒介将呈现出多种广告媒介形
式共存、传统广告与网络广告形成稳定格局、
以网络广告为主导的发展态势。
传统广告回升显著
　　传统广告的诸多劣势已经被证明。
　　其一，形式不够生动活泼。
　　相比现代媒体，网络广告运用计算机多媒
体技术，以图、文、声、像等多种表现形式，
把产品的外观、性能、使用方法、质量、价
格、购买方法等信息展示在受众面前。而传统
广告只能借助于文本与图形来描述商品，广告
形式不够生动活泼。
　　第二，单一的交互方式。
　　传统广告把信息不加选择的提供到读者面
前，受众体只能被动的接受信息。而现代媒体
的网络广告可以提供交互的方式，使受众对
广告的阅读层次化。网络广告（广告主页）不
但能展示产品 重要的诉求点，而且强调冲击
力、吸引力，被吸引的受众可以根据需要有选
择地阅读、甚至可以在网上马上实现一个交易
过程，受众不再是被动地接受广告。
　　第三，查找不便捷。
　　传统广告形式下的受众体没有选择权，查
找所需信息较为费时，重新查找则更是困难。
而现代媒体的网络广告则可充分利用计算机提
供的检索功能，既省时又省力。
　　第四，仅适用于消费品。
　　电视、报纸、广播倾向于为消费品作广
告，很少登载工业品广告，而杂志特别是行业
性杂志则刚好相反，其原因主要是，一为提高
广告的针对性，二为避免造成受众体被动阅读
广告。然而，现代媒体的网络广告中，受众体
不再是被动接受广告，可通过选择阅读或不
阅读，广告商也可选择对象有针对性地发布信
息，因此既适应于工业品，又适应于消费品。
　　既然具有如此众多的劣势，传统广告为何
在上半年大幅回升？
　　首先，网络广告的弊端，导致传统广告份
额的回升。
　　现代媒体的网络广告经过十多年的发展，
在其优势不断显现的同时，也不断暴露了它的
弊端：
　　比如，假广告泛滥。少数不法广告商、广
告主、广告媒体只注重经济效益而忽视社会效
益，国内广告法一时还跟不上广告实践活动的
发展形式，网络广告的发布、审批等还缺乏法
律规定来约束，这就导致了虚假广告容易泛
滥，从而对受众体消费者的利益构成了威胁。
　　同时，网络广告受众结构不均衡。从国
文 ◇ 厦门大学新闻传播学院博士研究生　王　静
　　  厦门大学新闻传播学院教授　陈培爱
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内目前网民的结构来看，主要集中在大中
学生、教师、政府官员及其他文化素质较
高的人员，一般工人、农民因经济、文化
等条件限制，还很难成为网民。因此，现
代媒体的网络广告的受众虽多且地域分布
广，但其结构素质却极不均衡，使网络广
告的商品对象受到一定程度的限制。
　　 后，信息太多，受众应接不暇。现
代媒体的网络广告数量之多，是任何其它
现有媒体所不能比拟的。然而，随之而来
的是使受众体眼花缭乱、应接不暇。如果
制作的广告没有强烈的感官冲击性，就很
容易被广告受众所忽视，以致广告投入得
不到相应的回报。
　　所以，相对于网络广告的弊端而言，
传统广告更具有权威性、受众结构均衡、
信息适中的优势，因此导致传统广告份额
的回升。
　　其次，网络广告竞争加剧，也导致传
统广告份额的回升。
　　20世纪末，在以亚马逊为首的一批互
联网公司开创以来，互联网经济这个新名
词频频涌现在各大媒体。现代媒体的网络
广告似乎在一夜之间成为互联网经济的主
要收入来源，包括谷歌、微软、雅虎以及
美国在线等IT巨头，都开始围绕收购网络
广告公司展开了明争暗斗，收购额可能达
到20亿美元。
　　所以，面对激烈而残酷的环境，现代
媒体的网络广告效果受到了相当的影响，
因而导致部分广告主重新转投传统广告，
从而造成传统广告份额的回升。
　　第三，以拉动消费为主的经济形式，
导致传统广告份额的回升。
　　目前，国内正面临改革开放以后的第
二次消费能力的整体提升，在未来几年
内，国内消费能力的整体重心将显著上
移。据预测：到2015年，月收入5000元以
上的高收入者将占到所有城市消费者的三
分之一和消费总金额的二分之一；到2030
年，国内城市人口将超过10亿，城市消费
者将占到全国消费总额的90％左右。
　　所以，国内的市场流通商品主要以居
民消费品为主，而电视、报纸、广播为消
费品作广告，其覆盖面大、受众广的优势
可以得以发挥。因此，目前的经济形式，
导致了传统广告份额的回升。
国内广告业媒介多样性发展
　　国内广告形式越来越多样。广告形式
的“多样性”，不仅包括媒体表现方式的
推陈出新、策划创意的千姿百态，也包括
利用不同媒介而表现出来的多种形式。广
告是一个心理过程，促使产生购买欲望，
引起消费行为。其广告刺激的深刻程度与
变化，表现在新奇、与众不同和给消费者
留下深刻的印象。因为，在未来电视、广
播、报纸三大媒介的传统广告，将长期与
网络、视频、楼宇等新媒介广告并存，形
成广告形式百花齐放的基本格局。
　　传统广告与现代媒体的网络广告将形
成较为稳定的发展格局。
　　传统广告与现代媒体的网络广告互有
优势与劣势，二者相互竞争、又互相补
充。国内现代媒体的网络广告迅猛发展，
在广告市场份额稳定增长的情况下，一定
程度上抢占了部分传统广告的市场份额。
但是，随着人们对各种广告媒介认识的不
断深入，传统广告与现代媒体的网络广告
互有优势与劣势，二者都无法完全取代对
方而单独存在。因此，传统广告与现代媒
体的网络广告将形成较为稳定的格局。
　　现代媒体的网络广告仍将发挥主导作
用。
　　与报纸、杂志、电视、广播四大传统
传播媒体广告相比，现代媒体的网络广告
在未来仍将发挥主导作用。现代媒体的网
络广告具有得天独厚的优势，是实施现代
营销媒体战略的重要部分。目前现代媒体
的网络广告的市场正以惊人的速度增长，
现代媒体的网络广告发挥的效用越来越
显得重要，以致广告界甚至认为互联网络
将超越并成为电视、广播、报纸、杂志四
大传统媒体之后的第五大媒体。因而，众
多国际级的广告公司都成立了专门的“网
络媒体分部”，以开拓网络广告的巨大市
场。现代媒体的网络广告使得广告主体有
针对性的定向投放，让用户变被动为主
动，从而给企业带来理想广告效果。随着
国内互联网尤其是电子商务的迅速发展，
网络广告在企业营销中的地位和价值越显
重要，也将成为国内企业的必然之路。
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